Динамічна модель оцінки маркетингового потенціалу підприємства by Потрашкова, Л.В.
Потрашкова Л.В. 
Харківський національний економічний університет 
 
ДИНАМІЧНА МОДЕЛЬ ОЦІНКИ  
МАРКЕТИНГОВОГО ПОТЕНЦІАЛУ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Базуючись на твердженнях класиків [1–3], можна стверджувати, 
що маркетинговий потенціал підприємства – це здатність підприємства 
задовольняти потреби споживачів та отримувати на цій основі 
максимальні економічні вигоди. 
Метою цього дослідження є розробка системи математичних 
моделей результатної оцінки маркетингового потенціалу підприємства, 
яка б враховувала динаміку маркетингових ресурсів та ієрархічну 
структуру потенціалу підприємства (тобто наявність стратегічного, 
тактичного та оперативного рівнів потенціалу). 
Якщо розглядати потенціал підприємства в оптимізаційному 
сенсі, то результатною оцінкою L-го (стратегічного, тактичного або 
оперативного) рівня маркетингового потенціалу підприємства виступає 
множина найкращих результатів, які може досягти маркетингова 
підсистема підприємства в відповідному прогнозному періоді Lt (в 
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де: L {O,T ,C } , O – оперативний, T – тактичний, C – стратегічний 
рівень маркетингового потенціалу;  
Lt  – прогнозний період (короткостроковий, середньостроковий 
або довгостроковий – в залежності від рівня L потенціалу); 
L – номер 




  – вектор характеристик ресурсів маркетингової підсистеми 




 – вектор параметрів зовнішнього середовища, які впливають 
на результати діяльності маркетингової підсистеми підприємства в 
періоді L ;
L
L Lz ( z ) 

 ; 
L Lz Z  ; LZ  – множина варіантів умов 










 – вектор параметрів комплексу маркетингу в періоді L , які 




 – вектор параметрів комплексу маркетингу в періоді L , які 
є заданими на вищих рівнях менеджменту;  
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 –  оцінка прибутку від 
реалізації продукції в періоді L при заданих характеристиках 
маркетингових ресурсів, параметрах зовнішнього середовища та 
параметрах комплексу маркетингу;  
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  – система обмежень, які 
накладаються на обсяги реалізації продукції підприємства в кожному 
періоді L  (ці обмеження накладаються, перш за все, обсягом попиту 




  – вектор приросту значень характеристик ресурсів 
маркетингової підсистеми підприємства в періоді L (розраховується 
ендогенно); L
0
  – заданий вектор характеристик ресурсів 
маркетингової підсистеми підприємства на початок прогнозного 
періоду.  
 
Запропонована система моделей оцінки маркетингового 
потенціалу підприємства відповідає оптимізаційному змісту 
потенціалу, як граничних спроможностей підприємства в рамках 
заданих обмежень, а також дозволяє врахувати ієрархічну структуру 
потенціалу підприємства та динаміку його маркетингових ресурсів.  
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